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1 Einleitung 
Mit zunehmender Verbreitung des Internets wurde auch die Möglichkeit genutzt, 
Befragungen via Internet durchzuführen, weil dabei – anders als bei den meisten 
anderen Erhebungsverfahren – Visualisierungen möglich sind. Nach einer Pressemit-
teilung des ADM (Arbeitskreis Deutscher Markt- und Sozialforschungsinstitute) vom 
27. März 2003 betrug der Anteil von Online-Befragungen bei allen Mitgliedsinstituten 
des ADM im Jahr 2002 allerdings nur fünf Prozent. 

Dass ihr Anteil nicht – wie noch vor wenigen Jahren vermutet – viel größer ist, 
liegt daran, dass viele Versprechungen der Anbieter nicht einzuhalten waren. So 
können solche Befragungen – ordentlich durchgeführt – eben nicht schneller oder 
billiger sein als z.B. computergestützte Telefonerhebungen. 

Als Hauptnachteil von Online-Befragungen erweist sich die mangelnde Reprä-
sentativität. Zwar liegt die Zahl der Internet-Nutzer im ersten Quartal 2003 immerhin 
bei 51 Prozent.1 Doch auch in absehbarer Zukunft wird es noch viele Menschen ge-
ben, die das Internet nicht nutzen, so dass die Gruppe der Internet-Nutzer auf unab-
sehbare Zeit nicht repräsentativ für die Gesamtbevölkerung ist. Alle Versuche, durch 
den Aufbau sogenannter „Referenzdateien“ mittels Gewichtungen die Verzerrungen 
der Gruppe der Internet-Nutzer im Vergleich zur Gesamtbevölkerung auszugleichen, 
sind bisher fehlgeschlagen und werden auch in Zukunft keinen Erfolg haben. Online-
Befragungen sind daher nur in bestimmten Fällen sinnvoll, z.B. bei kognitions- bzw. 
sozialpsychologischen Experimenten (Reips 2001; Reips/Bosnjak 2001) oder bei 
Fragestellungen, bei denen auf bevölkerungsrepräsentative Aussagen kein Wert gelegt 
wird. 

Um dennoch das Internet mit all seinen unbestreitbaren Vorteilen als Erhe-
bungsmedium nutzen zu können, hilft nur der Ansatz eines „pre-recruited panel of full 
population“ (Couper 2000), bei dem die Gesamtbevölkerung die Grundgesamtheit 
darstellt. Hiermit lassen sich bevölkerungsrepräsentative Aussagen treffen. Zufällig 
 
1  Quelle: @facts SevenOne Interactive/forsa. 
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ausgewählte Zielpersonen werden mit der zur Teilnahme an den Befragungen not-
wendigen Technik ausgestattet und sind Mitglieder eines sogenannten Access-Panels 
(Hoppe 2000).2 Diesen Ansatz verfolgt im europäischen Rahmen als zur Zeit einziger 
Anbieter forsa in Berlin. 

In diesem Beitrag wird die Logik und Einsatzweise des neuen forsa-Instrumentes 
vorgestellt und sein Potential sowie seine Praxistauglichkeit analysiert. 

2 Probleme von Online-Befragungen 
Etliche Marktforschungsinstitute führen Internetumfragen durch, zudem sind reine 
Online-Institute entstanden. Diese Entwicklung erinnert an die Ausbreitung von 
„computer-assisted-telephone-interviews“ (CATI) in den 1980er und 1990er Jahren, 
die allmählich die face-to-face-Befragungen verdrängten. Face-to-face-Interviews 
galten noch bis Anfang der 1990er Jahre als Norm in der (deutschen) empirischen 
Sozialforschung, während die Möglichkeit, repräsentative Umfragen mittels compu-
terunterstützter Telefoninterviews durchzuführen, von vielen Sozialforschern kritisch 
gesehen bzw. verneint wurde. 

Das forsa-Institut zählte Anfang der 1980er Jahre im deutschsprachigen Raum zu 
den Pionieren in der Nutzung der CATI-Methode (Frey et al. 1990). Heutzutage sind 
computergestützte Telefonerhebungen (CATI) das Standardverfahren in der empiri-
schen Forschung.3 

Seit einigen Jahren experimentieren nun viele mit Internetumfragen. Ende März 
2002 wurden z.B. Ergebnisse der Online-Umfrage „Perspektive Deutschland“ präsen-
tiert.4 Die Initiatoren McKinsey, stern.de und T-Online sprachen von einem „Durch-
bruch bei der Online-Meinungsforschung“ und nannten die Umfrage repräsentativ für 
die Bevölkerung in Deutschland. In der Tat ist die hohe Zahl der Teilnehmer 
(170.000) beachtlich. Zudem wurden parallel zur Online-Umfrage 2.700 face-to-face-
Interviews durchgeführt, um repräsentative Vergleichsdaten für die Gewichtung der 
online erhobenen Daten zu haben. So diente beispielsweise die Ermittlung der Wahr-
scheinlichkeit des Vorhandenseins eines Internetzugangs für bestimmte Bevölke-
rungsgruppen als Grundlage einer Gewichtung der Teilnehmer. Die Verteilung der 
soziodemographischen Merkmale der Online-Umfrage wurde an die Daten aus der 
face-to-face-Befragung angepasst. 

 
2  Access-Panels sind nicht zu verwechseln mit den in den Sozialwissenschaften bekannten 

Panels, bei denen an den gleichen Personen zu verschiedenen Zeitpunkten dieselben Vari-
ablen erhoben werden (Kromrey 2002; Schnell et al. 1999). Bei Access-Panels handelt es 
sich um einen Kreis von Personen, die sich bereit erklärt haben, wiederholt an verschiede-
nen Untersuchungen teilzunehmen (ADM et al. 2001). 

3  Lediglich das Institut für Demoskopie in Allensbach hält bis heute an face-to-face-Befra-
gungen (zudem mit Quotaverfahren) fest. Die aufgrund dieses Verfahrens verzerrten Er-
gebnisse trugen im Wahljahr 2002 zur verfehlten Wahlstrategie und damit zum Misserfolg 
der Union bei. 

4  Mehr hierzu unter: www.perspektive-deutschland.de. 
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Auch wenn der Ansatz der Studie bedenkenswert ist, muss an ihrer Repräsentati-
vität gezweifelt werden. Da die Zusammensetzung der Internetnutzer sehr schief 
verteilt ist, können repräsentative Aussagen für die deutsche Gesamtbevölkerung 
mittels herkömmlicher Online-Umfragen nicht getroffen werden (Bandilla/Haupt-
manns 1999). Außerdem stellt sich die Frage nach dem Sinn von Online-Befragungen, 
wenn hierfür eine für die Herstellung eines Abbildes der Wirklichkeit zusätzliche 
Offline-Befragung durchgeführt werden muss. Zudem ist die nachträgliche Gewich-
tung von online ermittelten Befragungsdaten keineswegs neu (Batinic 2002, S. 12f.). 

Das gleiche gilt für den Vergleich zwischen einer webbasierten und einer schrift-
lichen Befragung (Bandilla et al. 2001). Bandilla et al. (2001) verglichen die Ergeb-
nisse einer bevölkerungsrepräsentativen schriftlichen Befragung zum Umwelteinstel-
lungsmodul des „International Social Survey Programme“, ISSP, mit den Ergebnissen 
einer Internetumfrage. Hierbei wurde ein Access-Panel eingesetzt, das laut Autoren 
repräsentativ für die Internetnutzerschaft ist. Die Autoren fanden deutliche Unter-
schiede über inhaltliche und soziodemographische Variablen und kamen zum Ergeb-
nis, dass „eine Anpassungsgewichtung der Stichprobe der Internetnutzer an die Be-
völkerungsstichprobe auf der Basis soziodemografischer Merkmale (Alter, Bildung, 
Geschlecht) [...] angesichts der gegenwärtigen Internetpenetration und der besonderen 
Strukturmerkmale der Internetnutzer wenig erfolgversprechend“ ist (Bandilla et al. 
2001, S. 26). Die Ergebnisse der beiden Erhebungsverfahren stimmen nur für eine 
ausgewählte High-Coverage Gruppe (Personen mit hoher Bildung) weitgehend über-
ein. Die bisher größte Online-Umfrage wurde im Winter 2000 von 3Com und Harris 
Interactive durchgeführt. An ihr nahmen 1,3 Millionen Personen weltweit teil. Da im 
Vorfeld die Grundgesamtheit nicht definiert wurde und jeder beliebig oft an der Um-
frage teilnehmen konnte, ist jedoch auch diese Studie nicht repräsentativ. Aufgrund 
des dynamischen Wachstums der Internetnutzer verändert sich die Grundgesamtheit 
permanent (Undercoverage-Problem, Schnell et al. 1999, S. 257). Abgesehen von der 
sehr langen Laufzeit der Befragung stellt sich die Frage, warum man für die Beant-
wortung eines Fragebogens so viele Personen benötigt. Quantität bedeutet nicht auto-
matisch Qualität. 

Trotz des rasanten Anstiegs der Internetnutzer in Deutschland in den letzten Jah-
ren gilt, dass nur knapp die Hälfte der Deutschen derzeit angibt, während der letzten 
12 Monate schon mal das Internet genutzt zu haben. Darunter sind sowohl regelmäßi-
ge als auch einmalige Internetnutzer. 



14 Manfred Güllner/Lars H. Schmitt 

Abbildung 1: Internetnutzung der Deutschen 

Quelle: @facts SevenOne Interactive / forsa (CATI-Befragung). Basis: Bevölkerung ab 14 Jahre 
= 65,3 Millionen Deutsche (n ~ 10.000 pro Monat). 

Internetstudien, insbesondere wenn ihre Feldzeit gering ist, führen zwangsläufig 
zu einer deutlichen Überrepräsentativität von Heavy-Usern und damit zu verzerrten 
Ergebnissen (Lanninger 2001, S. 53; Heckel/Kemmerzell 2001; Hellwig/Bouw-
meester 2001). Daraus folgt, dass nicht jede Person der Grundgesamtheit die gleiche 
angebbare Chance hat, in die Stichprobe zu gelangen. Inferenzstatistische Techniken 
sind daher nicht anwendbar (Schnell et al. 1999, S. 249). Ein kontrolliertes Auswahl-
verfahren findet mangels Internetnutzer-Listen nicht statt, die Grundgesamtheit ist 
mehr oder weniger unbekannt.  Zwischen den beiden Gruppen (Internetnutzer vs. 
Nichtnutzer) bestehen zudem erhebliche soziodemographische Unterschiede. Unter 
den Internetnutzern sind Männer, Jüngere und Personen mit einem höheren Bildungs-
abschluss überrepräsentiert. Repräsentative Befragungen sind mit passiv rekrutierten 
Panels, bei denen sich die Teilnehmer auf der Homepage des Instituts selbst rekrutie-
ren, nicht möglich. Aber auch aktiv rekrutierte Panels können nur dann repräsentative 
Daten liefern, wenn die grundlegenden methodischen Anforderungen an die Aus-
wahlgrundlage und das Auswahlverfahren der Teilnehmer erfüllt sind. Herkömmliche 
Internetumfragen können als willkürliche Umfragen5 bezeichnet werden, sofern keine 
aktive Stichprobenziehung nach einem vorab festgelegten Auswahlplan erfolgt. „Die 
Stichprobe kann schon deshalb kein verkleinertes Abbild einer definierten Grundge-
samtheit sein, weil weder die Grundgesamtheit angebbar ist noch die Stichprobenele-
mente genau definiert sind [...] Konsequenz: Willkürliche Auswahlen sind für statis-
tisch-kontrollierte wissenschaftliche Aussagen wertlos“ (Kromrey 2002, S. 272). 
 
5  Bei willkürlichen Auswahlen (auch Auswahlen aufs Geratewohl genannt) liegt die Ent-

scheidung über die Aufnahme eines Elementes der Grundgesamtheit in die Stichprobe un-
kontrolliert durch einen Auswahlplan nur im Ermessen des Auswählenden. Beispiele hier-
für sind Hörerbefragungen oder Befragungen in der Fußgängerzone (Kromrey 2002, S. 
272f.; Schnell et al. 1999, S. 277). 
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Folgende Minimalanforderungen sollten von Online-Umfragen eingehalten wer-
den: Bestimmung der Grundgesamtheit, nachvollziehbares Rekrutierungsverfahren, 
adäquate Stichprobenziehung, vorher festgelegte Kriterien der Teilnahme, Schutz 
gegen mehrfaches Anmelden sowie Angabe von Ausschöpfungs- bzw. Nonresponse-
quote und Gewichtungsfaktoren. 

Es gibt erhebliche Unterschiede bei Online-Umfragen. Studien, bei denen der 
Fragebogen auf einer Internetseite abgelegt wird in der Hoffnung, dass er von Inter-
netnutzern gefunden und ausgefüllt wird, können nur zu überaus fragwürdigen Ergeb-
nissen führen. Bezogen auf CATI-Umfragen wäre das genauso, als wenn man darauf 
wartet, dass die zu Befragenden selbst im Institut anrufen, um an der Befragung teil-
zunehmen. In der Regel wird in Aufrufen in Mailinglisten, Newsgroups oder mittels 
Einblenden von Werbebannern auf anderen Websites auf die Befragung hingewiesen, 
um die Zahl der Teilnehmer zu erhöhen. Hierzu wird unter allen Teilnehmern oft ein 
Gewinn ausgespielt. Aber auch diese Methode ist höchst zweifelhaft und ändert nichts 
an der grundsätzlichen Problematik von Internetumfragen. Das wäre so, als wenn man 
für eine CATI-Befragung zusätzlich in Tageszeitungen, Zeitschriften oder auf Plaka-
ten die Bürger dazu aufruft, das Institut anzurufen, um an einer Befragung teilzuneh-
men. Das Problem wird also nur verlagert, aber nicht gelöst. Das Ergebnis ist auf 
jeden Fall eine Stichprobe mit systematischen Verzerrungen. 

Einige Institute versuchen, diese Problematik mit bestimmten Techniken zu um-
gehen. Das Verfahren „nth viz“ (Pfleiderer 1997; Janetzko 1999) wird häufig bei 
Internetumfragen eingesetzt. Hierbei wird z.B. nur jedem zehnten Besucher einer 
Website der Fragebogen zur Bearbeitung vorgelegt. Das Problem der Selbstselektion 
kann hierdurch zwar etwas gemildert werden, eine Lösung ist es jedoch nicht. De 
facto wird hier eine Stichprobe aus der Gruppe derjenigen gezogen, die eine bestimm-
te Seite besuchen. Andere bauen ein sogenanntes Online- bzw. Access-Panel auf 
(Theobald et al. 2003). Meistens gelangen die potenziellen Panelteilnehmer irgendwie 
auf die Homepage des Instituts, auf der zur Teilnahme an dem Panel aufgerufen wird, 
welche in der Regel mit Incentives6 verbunden ist. Die interessierten Teilnehmer 
füllen ein Formular mit Fragen zur Demographie aus. Der Vorteil eines solchen Onli-
ne-Panels liegt darin, dass z.B. eine Ausschöpfungsquote berechnet werden kann und 
Zielgruppen gezielt angesprochen werden können. Aber auch hier ist das grundsätzli-
che Problem der Selbstselektion nicht gelöst, da auf der ersten Rekrutierungsstufe 
keine aktive Stichprobenziehung nach einem vorab festgelegten Auswahlplan erfolgt 
(Bandilla/Bosnjak 2000, S. 15). Bei einem „pre-recruited panel of Internet users“ 
(Couper 2000) werden die Teilnehmer zwar offline rekrutiert, die Auswahl beschränkt 
sich allerdings nur auf Internetnutzer, so dass die Ergebnisse auch hierbei nicht reprä-
sentativ für die gesamte Bevölkerung sein können. 

 
6  Als Incentives werden eingesetzt: Bonuspunkte, Verlosung einer Reise oder von Sachprei-

sen, etc. 
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3 Innovationen in der Umfrageforschung 
Die Realisierung geeigneter Auswahlverfahren stellt eines der Hauptprobleme bei der 
Durchführung netzbasierter Erhebungen dar. Es gibt Versuche, die Vorteile von Onli-
ne-Befragungen zu nutzen, ohne ihre Unzulänglichkeiten – vor allem das Problem der 
Selbstselektion – in Kauf zu nehmen. Zu nennen sind hier das Telepanel in den Nie-
derlanden, das Knowledge Networks-Panel in den USA und das forsa.omninet-Panel 
in Deutschland. 

3.1 Telepanel (Niederlande) 

Von 1990 bis 1995 war der Sozialwissenschaftler der Universität Amsterdam, Willem 
Saris, Direktor des Marktforschungsunternehmens Telepanel (Amsterdam), das er mit 
Universitätsgeldern aufbaute. Saris nutzte bereits Ende der 1980er Jahre (also zu einer 
Zeit, als das Internet nur Spezialisten bekannt war) die technischen Möglichkeiten der 
Kopplung von TV-Empfänger und Modem und deren Vernetzung mit einem Server. 
Aufgrund der neuen Methode und niedriger Preise war Telepanel sehr erfolgreich. 
Der größte Konkurrent, Nipo, beendete allerdings diese Erfolgsgeschichte. Da Tele-
panel aufgrund der Nutzung der Universitätsstruktur die Preise der Konkurrenz unter-
bieten konnte, sah das Gericht einen Fall von unlauterem Wettbewerb vorliegen und 
beendete dessen Tätigkeit (Bandilla/Bosnjak 2000, S. 13; Eckardt 1997; Saris 1998). 

3.2 Knowledge Networks (USA) 

Ende 1998 initiierten zwei Wissenschaftler der Stanford University, der SPSS-
Mitbegründer Norman Nie sowie Douglas Rivers, die Gründung der Firma InterSur-
vey in Menlo Park, California, die heute Knowledge Networks heißt. Befragungen 
werden bei Panelteilnehmern durchgeführt, die per Zufallsstichprobe aus der US-
Bevölkerung rekrutiert wurden, wobei der Erstkontakt über Telefon und postalische 
Vorkontakte zustande kommt. Den Teilnehmern entstehen keine Kosten. Ihnen wer-
den sowohl die zur Teilnahme notwendige Hardware kostenfrei zur Verfügung ge-
stellt als auch die Netz-Verbindungskosten erstattet. Als Gegenleistung sollen sie sich 
ungefähr einmal in der Woche an einer Umfrage beteiligen. Um auf die Umfrage 
aufmerksam zu werden, erhalten die ausgewählten Teilnehmer eine eMail mit der 
Bitte, den Fragebogen innerhalb einer bestimmten Zeit zu beantworten. Eine Aus-
schöpfungsquote von 70-80 Prozent wird nach Angaben von Knowledge Networks in 
der Regel schon nach wenigen Tagen erreicht (Bandilla/Bosnjak 2000, S. 13). Anfang 
2000 umfasste das Panel 8.000 Mitglieder, Anfang 2003 sind es laut Knowledge 
Networks bereits ca. 40.000 erwachsene US-Bürger, die regelmäßig an den Panel-
befragungen teilnehmen. Es handelt sich hierbei um ein „methodisch sehr anspruchs-
volles (...) und sehr kostenintensives“ Design (Bandilla/Bosnjak 2000, S. 13). Die 
größte Schwäche des Knowledge Networks-Panels liegt darin, dass die Teilnehmer 
einen Internetanschluss erhalten und so mit der Zeit professionelle Internetnutzer 
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werden (hierzu Dennis 2001). Es kann nicht ausgeschlossen werden, dass das Internet 
das Mediennutzungsverhalten sowie die Art der Freizeitgestaltung verändert. Streng-
genommen sind die Ergebnisse daher nur für Internetnutzer verallgemeinerbar. 

3.3 Das forsa.omninet-Panel (Deutschland) 

Mit der Vorarbeit für forsa.omninet wurde 1999 begonnen. Im Herbst 2000 konnte ein 
Versuchspanel mit 100 Haushalten in Berlin starten. Im Laufe des Jahres 2001 wurde 
ein bundesweites Versuchspanel mit 1.000 Haushalten aufgebaut. Seit Januar 2002 
wurde das Panel kontinuierlich aufgestockt. Im Frühjahr 2003 zählen rund 10.000 
repräsentativ ausgewählte Haushalte mit mehr als 20.000 Personen aus allen Bevölke-
rungsgruppen und allen Regionen Deutschlands zu den Teilnehmern. Die Teilnehmer 
bilden einen repräsentativen Querschnitt der deutschen Bevölkerung ab 14 Jahren in 
Haushalten mit Telefon und mindestens einem Fernseher. Das Panel wurde offline in 
einem mehrstufigen Zufallsverfahren rekrutiert. Um Selbstselektionseffekte auszu-
schließen, erfolgt die Rekrutierung der Teilnehmer ausschließlich über computerun-
terstützte Telefoninterviews. Dabei werden sowohl Internetnutzer als auch Personen 
rekrutiert, die das Internet nicht nutzen. Es ist geplant, das Panel bis Ende 2004 suk-
zessive auf 60.000 Personen aufzustocken.  

Das omninet funktioniert über eine Übertragungsbox, die den Fernseher der 
Panelmitglieder mit dem Telefonnetz verbindet und so eine Online-Schaltung zu 
ihnen erlaubt. Mittels dieser „Set-Top-Box“, die sich selbstständig mit einer für den 
Teilnehmer kostenlosen Nummer ins Internet einwählt und sich mit dem forsa-Server 
verbindet, werden die Fragebögen auf den Fernsehbildschirm der Panelteilnehmer 
gespielt. 

Wie läuft eine typische omninet-Befragung ab? Nach der Konzeption und Pro-
grammierung des Fragebogens sowie der Festlegung des Befragungszeitraumes und 
der Ziehung einer Stichprobe wird der Fragebogen online geschaltet. Die ausgewähl-
ten Panel-Teilnehmer bekommen auf ihrem TV-Gerät eine Nachricht mit der Bitte, 
den aktuellen Fragebogen auszufüllen. Sie müssen alle Fragen beantworten und kön-
nen keine Frage auslassen. Im Gegensatz zu willkürlichen, d.h. nicht repräsentativen, 
Verfahren wie dem TED oder frei zugänglichen Internetumfragen ist gewährleistet, 
dass jeder Teilnehmer den Fragebogen nur einmal ausfüllt. Die Daten werden beim 
Ausfüllen der Fragebögen direkt auf dem Server gespeichert. Nach Abschluss der 
Untersuchung können die Ergebnisse tabellarisch und grafisch aufbereitet oder bei 
Bedarf mit den geeigneten Instrumenten multivariat analysiert und modelliert werden. 

forsa.omninet ist ein innovatives Instrument der Markt- und Meinungsforschung, 
mit dem die Vorteile herkömmlicher Interviews mit den Möglichkeiten des Internets 
kombiniert werden. Gleichzeitig werden die Nachteile von face-to-face- (Interviewer-
effekte, Möglichkeit von gefälschten Interviews, Klumpungseffekte aufgrund der 
Durchführung mehrerer Interviews pro Sampling-Point), Telefon- (fehlende Visuali-
sierungsmöglichkeiten) und Internetumfragen (mangelnde Repräsentativität, mehrfa-
che Teilnahme möglich) ausgeschaltet. Die Kosten einer omninet-Befragung sind mit 
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den Kosten einer Telefonumfrage vergleichbar. Hauptvorteile sind die Visualisie-
rungsmöglichkeiten, der Panelcharakter und die Ausschaltung von Interviewereffek-
ten. Das Zeigen und Testen von Bildern, Anzeigenmotiven oder Grafiken ist mittels 
Telefonumfragen nicht möglich. Mit omninet können dagegen komplexe Befragungen 
unter Einbeziehung von Bildern, Portraitfotos, Grafiken sowie Skalen durchgeführt 
werden. Das vielfältige Einsatzspektrum umfasst das Testen von Plakaten, Logos oder 
Anzeigen. So kann beispielsweise die Wirksamkeit einer Werbekampagne im Vorfeld 
von einem repräsentativen Querschnitt der Bevölkerung bzw. von ausgesuchten Ziel-
gruppen eingeschätzt werden. Genauso gut kann man alternative Titelentwürfe einer 
Zeitschrift auf Leserinteresse und Kaufanreiz hin testen. Im politischen Bereich kann 
das neue Instrument von Parteien und Verbänden genutzt werden, die ihre Wähler, 
Zielgruppen und Kundenkreise genauer untersuchen möchten. Wahlsimulationen, 
Kampagnentests, Politiker-Checks oder der Einsatz des Sustainable-Credibility-
Ratings7 sind möglich. 

Die „realitätsgetreuere Darstellung von Urteilsobjekten bei gleichzeitiger kogni-
tiver Entlastung des Befragten“ (Bandilla/Bosnjak 2000, S. 18) ist ein wichtiger Vor-
teil von omninet gegenüber herkömmlichen Befragungsinstrumenten. Mit optischen 
und akustischen Hilfsmitteln kann „das Auftreten bestimmter Urteilstendenzen auf-
grund von Erinnerungsdefiziten und mentaler Vorstellungsunterschieden minimiert“ 
(Bandilla/Bosnjak 2000, S. 18) werden. Ferner ist das zufällige Rotieren von Items 
möglich, was Frageeffekte (z.B. den Haloeffekt) minimiert bzw. ausschließt. Außer-
dem lässt sich im Gegensatz zu Internetumfragen eine Nonresponsequote ermitteln.  

Auch umfangreiche Filterführungen stellen kein Problem dar. Dies gilt für Inter-
net- und eMail-Umfragen nur begrenzt. Bei eMail-Befragungen können lediglich die 
Symbole des ASCII-Zeichensatzes verwendet werden, was Filtersprünge nur in einem 
sehr bescheidenen Ausmaß erlaubt (Gräf 1999; Bandilla/Bosnjak 2000, S. 16). Zwar 
bieten WWW-Befragungen mehr Gestaltungsmöglichkeiten als eMail-Umfragen, 
diese sind aufgrund der unterschiedlichen technischen Ausstattung der Befragten 
jedoch nur sehr eingeschränkt einsetzbar, da ansonsten ein Teil der Zielpersonen 
systematisch von der Befragung ausgeschlossen werden würde. Außerdem verlang-
samen aufwendige Grafiken den Aufbau von Internetseiten, was zu erhöhten Ab-
bruchraten führen kann (Bandilla/Bosnjak 2000, S. 24).  

Bei Befragungen mittels omninet können Verzerrungen durch den Einfluss von 
Interviewern ausgeschlossen werden. Die Fragebögen werden von den Teilnehmern in 
ihrer gewohnten Umgebung vor ihrem Fernsehgerät und zu der von ihnen gewünsch-
ten Zeit beantwortet. So werden negative Effekte der persönlich-mündlichen Befra-
gungen (z.B. Prestigeeffekte, Zurückhalten negativer Kritik etc.) vermieden, was die 
Reliabilität und Validität der Daten erhöht.  

forsa.omninet bietet Möglichkeiten zur Fehlervermeidung und -kontrolle, die in 
Offline-Studien nur teilweise oder gar nicht realisierbar sind. So reduzieren automati-
sierte Filterführungen, automatisierte Itemrotationen oder Plausibilitäts- und Konsis-

 
7  Hierbei handelt es sich um ein Werkzeug der Imageanalyse (prmagazin 12/2002, S. 52-53). 
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tenzprüfungen Fehlermöglichkeiten und erhöhen die Datenqualität. Teil- und Totalfäl-
schungen, wie sie bei face-to-face-Befragungen vorkommen, sind bei omninet-Befra-
gungen ausgeschlossen. Bei Internetumfragen besteht die Möglichkeit, dass sich 
Teilnehmer mit falschen Angaben bzw. mehrmals anmelden, um mehr Bonuspunkte 
zu erhalten bzw. die Chance auf einen Gewinn zu erhöhen. Diese Gefahr ist bei omni-
net dadurch ausgeschlossen, dass eine Identitätskontrolle durch Offline-Kontaktver-
suche stattfindet und eine Selbstselektion nicht möglich ist. Sobald der Fragebogen 
vom Teilnehmer ausgefüllt wurde, ist er für ihn nicht mehr zugänglich. 

Ein weiterer Vorteil ist die Panelstruktur. Durch den Vergleich von Messungen 
(z.B. Parteipräferenz der Teilnehmer) sind intraindividuelle und interindividuelle 
Veränderungen8 feststellbar. So könnte z.B. das Ergebnis einer Querschnittsanalyse 
ergeben, dass die Parteipräferenzen der Gesamtheit der Befragten gleich geblieben 
sind. Daraus darf allerdings nicht geschlossen werden, dass sich die Meinungen der 
einzelnen Befragten nicht geändert haben. Ein Paneldesign könnte beispielsweise 
zeigen, dass die SPD Stimmen an die Grünen verloren und von der CDU erhalten hat. 
Die Messung dieser internen Fluktuation ist nur mit einem Paneldesign möglich. 

Der Einsatz eines Panels ist mit höheren Kosten verbunden als Querschnittsana-
lysen. Dieser Nachteil wird allerdings durch die Vorteile mehr als wett gemacht, 
sofern die Rücklaufquote der Fragebögen hoch und die Panelmortalitätsrate (also die 
Ausfallrate) niedrig ist. Es entstehen keine Streuverluste, da spezifische Zielgruppen 
zuverlässig angesprochen werden. Die omninet-Datenbank enthält unter strenger Be-
achtung aller Datenschutzbestimmungen Angaben u.a. über Alter, Beruf, Freizeitver-
halten, Kaufgewohnheiten, Medienpräferenz oder bevorzugte Urlaubsziele der Teil-
nehmer. Dadurch sind zielgruppenspezifische Befragungen möglich. Soziodemogra-
phische und andere Grundlagendaten müssen nicht in jeder Befragung erhoben wer-
den, was Zeit spart, die Interviewdauer verkürzt und die Abbruchrate von Interviews 
verringert. 

Die Ergebnisse sind schneller vorhanden, als dies bei schriftlichen Befragungen 
der Fall ist. Zudem ist die Ausschöpfungsquote höher und liegt nach vier bis fünf 
Tagen in der Regel bei rund 80 Prozent. Die Ergebnisse der Befragung stehen online 
sofort zur Auswertung zur Verfügung. 

Die Teilnehmer reagieren sehr positiv auf das neue Instrument. Das Ausfüllen 
der auch grafisch ansprechenden Fragebögen macht ihnen Spaß, die Themen sind 
zudem sehr vielfältig. Während die Antworten auf offene Fragen bei Telefoninter-
views nur stichwortartig und unvollständig mitgeschrieben werden können, kann hier 
die gesamte Meinung der Teilnehmer ausgewertet werden. Für die Teilnahme sind 
keine besonderen technischen Voraussetzungen nötig. Die einzige Bedingung, die die 
Teilnehmer erfüllen müssen, ist der Besitz von Fernseher und Telefon. 

 
8 Intraindividuelle Veränderungen – auch interne Fluktuation genannt – beziehen sich auf die 

Veränderung eines Individuums auf einer Variablen zwischen mehreren Messzeitpunkten. 
Die interindividuelle Veränderung – auch Nettoveränderung genannt – bezieht sich auf die 
Änderung in der Gesamtheit der Befragten (Schnell et al. 1999, S. 227). 
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Ein potenzielles Problem bei Panelbefragungen stellt der sogenannte Paneleffekt 
dar (Schnell et al. 1999; Dennis 2001). Hierunter kann die Veränderung der Teilneh-
mer des Panels durch die wiederholte Befragung verstanden werden. So sind eine 
Ausbildung von vor der Befragung noch nicht bestehender Einstellungen bzw. die 
Veränderung oder die Verfestigung bestehender Einstellungen und Verhaltensweisen 
durch die wiederholte Befragung denkbar. Zwar bekommen die omninet-Teilnehmer 
in der Regel nicht die gleichen Fragen erneut vorgelegt, allerdings kann ein grundsätz-
licher Professionalisierungseffekt nicht ausgeschlossen werden. Um diese Gefahr zu 
verringern, erhalten die einzelnen Teilnehmer im Schnitt nicht mehr als einen Frage-
bogen pro Woche. 

Es könnte der Einwand kommen, dass die Art der Befragung technisch nicht so 
versierte und interessierte Panelteilnehmer überfordern könnte. forsa.omninet ist trotz 
seiner technischen Möglichkeiten jedoch einfach zu bedienen. Zur Installation der 
Set-Top-Box sind keine besonderen technischen Kenntnisse nötig. Die Teilnehmer 
benötigen keinen Computer, ihnen entstehen keine Kosten. Die einzige „Technik-
kompetenz“ ist das Tippen auf einer Tastatur, was in der Regel heutzutage kein Prob-
lem mehr darstellt bzw. schnell erlernt werden kann. Die Menüführung ist so einfach 
wie die Benutzung des Videotexts am Fernseher. Bei eventuell auftretenden Fragen 
oder technischen Problemen steht den Teilnehmern täglich zwölf Stunden eine kos-
tenlose Hotline und ein technischer Kundendienst zur Verfügung. 

4 Ausblick 
forsa.omninet soll unter Nutzung der jeweils fortschrittlichsten Technologie kontinu-
ierlich erweitert werden. Bis Ende 2004 soll das Panel rund 30.000 Haushalte mit 
60.000 Teilnehmern umfassen.  

Parallel hierzu wird derzeit das forsa.omnivision-Panel mit Data-Broadcast-
Boxen zur Übertragung von Bewegtbildern aufgebaut, das bis Ende des Jahres 2004 
rund 5.000 Haushalte mit gut 10.000 Personen umfassen wird. Mit diesem ganz neu 
entwickelten Instrument ist nicht nur das Zeigen von Bildern und Grafiken möglich, 
sondern darüber hinaus auch die Präsentation von bewegten Bildern und ganzen 
Filmen. Seit Januar 2003 erhalten die ersten Teilnehmer die neu entwickelte Technik, 
mit der hoch komplexe Befragungen unter Einbeziehung von Animationen und gan-
zen Filmen möglich sind. So können den Teilnehmern beispielsweise aktuelle Werbe-
spots, Filmtrailer oder sogar ein ganzer Pilotfilm gezeigt werden.  

Mit forsa.omninet macht die Markt- und Sozialforschung u.E. einen ähnlichen 
Entwicklungssprung wie Mitte der 1980er Jahre mit der Einführung computergestütz-
ter Erhebungsverfahren. Es wird die bisherigen Erhebungsmethoden (insbesondere 
CATI-Erhebungen) nicht ersetzen und verdrängen, ist aber eine Ergänzung und Er-
weiterung der bisherigen Verfahren: Bislang war die Marktforschung blind, jetzt kann 
sie sehen! 
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